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Abstrakt 
Bakalářská práce se věnuje návrhu a řešení inovace elektronického obchodu obchodní 
společnosti STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o., jež se zabývá prodejem a pronájmem 
strojů a výrobků pro stavebnictví. Součástí práce jsou teoretická východiska pro tvorbu 
elektronického obchodu, analýza současné situace elektronického obchodu v kontextu 
celofiremní strategie a realizace a implementace nové verze obchodu. 
 
Abstract 
This bachelor thesis deals with the inovation of an e-commerce solution of the company 
STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o., which deals in the sales and rentals of 
construction machines and products. Firstly this thesis introduces the theory behind e-
commerce in general, secondly it analyzes the current e-commerce solution in the 
context of the whole company and lastly it describes the implementation of a new 
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Elektronické obchody se stávají samozřejmostí ve všech sférách podnikatelské činnosti.  
Ještě před pár lety nebylo vůbec nutné, aby firma z odvětví, jakým je stavebnictví, 
používala internetové stránky jako jeden ze svých komunikačních a obchodních kanalů. 
Dnes se ale již bez internetových stránek žádná společnost neobejde. Jedním z důvodů 
je i to, že zákazníci stále rychleji přestávají být pouze pasivními aktéry v marketingové 
komunikaci – začínají do ní vstupovat i aktivně např. ve formě vyhledávání na 
internetu.  
Optimalizace pro vyhledávače se v posledních letech stala téměř magickým souslovím, 
které firmy chápou jako nejdůležitější klíč k úspěšnému oslovení co nejvíce 
potenciálních klientů. Spolu se vstupem naprosté většiny ekonomických subjektů do 
bitvy o přední pozice ve výsledcích vyhledávání existuje stále ještě jedna oblast, ve 
které bitva teprve propuká – a tou je (v tomto odvětví) právě elektronické obchodování. 
Oblast elektronického obchodování se může zdát z pohledu konečného zákazníka jako 
plně obsazená. Ovšem pouze pokud se podíváme na spotřební elektroniku či jiné 
spotřební zboží, kde na trhu je opravdu velké množství vcelku rozvinutých 
elektronických řešení. Ve sféře stavebnictví však toto rozhodně neplatí. Obecně 
můžeme říct, že (stavební a obecně dodavatelské) firmy si ještě nezvykly nakupovat a 
prodávat elektronicky, kdežto koneční spotřebitelé už vesměs ano. 
Tato práce se zaměřuje na realizaci funkčního a moderního řešení elektronického 
obchodu a obecně i internetového marketingu v této rozvíjející se oblasti stavebnictví 
pro obchodní společnost STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o. s cílem zvýšit tak její 
konkureční výhodu a zlepšit její postavení na trhu.  
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CÍL A METODIKA PRÁCE 
Cílem této práce je navrhnout a realizovat inovaci komplexního řešení elektronického 
obchodu pro stavební firmu STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o. s dopadem na 
marketingovou strategii celé společnosti. 
Dílčí cíle 
• formulace teoretických východisek práce 
• analýza současného stavu společnosti a její internetové působnosti 
• analýza možných vylepšení elektronického obchodu 
• výběr a realizace vylepšení elektronického obchodu 
• návrh vylepšení e-marketingu pro elektronický obchod 
• shrnutí provedených úprav  
Metodiku práce tvoří nejprve rešerše publikací k tématu elektronického obchodování a 
internetového marketingu v souvislosti s oborem stavebnictví, dále ekonomická a 
technická analýza současného stavu spojena se zhodnocením a následně vlastní realizací 
nového řešení založeného na technických znalostech a dovednostech vyjádřených 
v teoretické části.   
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretická část je nejprve zaměřena na elektronické obchodování obecně, dále na popis 
technologií použitých při tvorbě elektronických obchodů a na internetový marketing. 
V poslední kapitole této části se práce věnuje popisu a vysvětlení nástrojů marketingové 
analýzy, které budou později užitečné pro analýzu společnosti provozující elektronické 
obchodování.   
Před aplikací poznatků je totiž vždy velmi důležité pojmům dobře porozumět a správně 
je definovat, aby nevznikly problémy a pozdější nejasnosti.  
1.1 Elektronické obchodování a obchod 
Obecně o elektronickém obchodování (e-commerce) můžeme hovořit při použití 
jakýchkoli komunikačně-technologických prostředků (kterými jsou například i telefon, 
televize nebo elektronická pošta) pro uskutečnění obousměrně výhodných transakcí 
mezi prodejcem a kupujícím zvaných směna nebo-li obchod (1, str. 39).  
Elektronický obchod pak můžeme abstraktně chápat jako prostředek ve fyzickém světě 
neexistující, který umožňuje spojit prodávajícího a kupujícího k oboustranné 
spokojenosti. Dále budeme hovořit v souvislosti s elektronickým obchodem hlavně o 
obchodě internetovém (e-shop), a tím máme na mysli nejen v abstraktním pojetí, nýbrž 
hlavně ve formě konkrétní webové aplikace.  
Všeobjímajícím termínem pro tutu oblast podnikatelské činnosti je potom elektronické 
podnikání (e-business), které v sobě již obsahuje všechny činnosti spojené s podnikáním 
v elektronickém prostředí (2, str. 10).   
 
Obrázek č. 1: Hierarchie termínů elektronického podnikání (2, str. 10) 
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1.1.1 Historie internetového obchodování 
Historie elektronického obchodování se začíná psát již roku 1992, kdy proběhly první 
internetové prodeje hudebních nahrávek na CD, knih a dárkových předmětů. Počátky 
tedy nepatřily výhradně spotřební elektronice, i když netrvalo dlouho, než spotřební 
elektronika začala internetovému prodeji dominovat. Důležitý rozmach internetového 
prodeje pak značily roky 1994 a 1995, kdy se na světlo světa dostal známý server 
Amazon.com a obchody formátu dnešní doby (3).  
Jako druhou epochu internetových obchodů můžeme označit období po roce 2001. 
Tento rok se zapsal do historie krachem kapitálových trhů (prasknutím tz. „dot-com“ 
bubliny). Internetový trh v té době ještě neuzrál a byl nutně vyčištěn o drobné hráče, 
kteří nevykazovali potřebný zisk. Udržely se převážně jen velké, zavedené společnosti, 
které začaly klást větší důraz na reálné výnosy a náklady než jen na jejich očekávání. 
Od té doby až dodnes internetové obchody pravidelně rostou o několik desítek procent 
ročně jak v obratu, tak v počtu zákazníků (4, str. 27 – 31).  
1.1.2 Druhy elektronického obchodování 
Druhů nebo-li typů elektronického obchodování existuje mnoho. Můžeme je rozdělit 
například podle iniciátora obchodu, cílové skupiny nebo také podle toho, zda jsou 
zaměření komerčního či nikoliv. Mezi komerční pak patří primárně B2C, B2B a C2C 
(4, str. 13).  
B2C (Business to Customer) 
Jedná se o přímý prodej zboží spotřebitelům (koncovým zákazníkům, fyzickým 
osobám). Je to nejrozšířenější a nejvíce viditelný model elektronického obchodování.  
Obvykle rozlišujeme tři úrovně B2C obchodu, kdy nejvyšší třetí úroveň je samotný 
internetový (interaktivní) obchod (2, str. 17).  
B2B (Business to Business) 
Pravděpodobně nejstarší typ elektronického obchodování (obchodník  → obchodník). 
Kvalita systémů je překvapivě u B2B podstatně nižší než u B2C. Ve většině případů 
dochází mezi společnostmi pouze k elektronické výměně dat, méně často se jedná o tzv. 
internetová tržiště, která označují vyšší úroveň zprostředkování obchodů (2, str. 17).  
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C2C (Costumer to Costumer) 
Vztah zákazník zákazníkovi. Do této oblasti spadají internetové burzy a aukce a 
neřadíme ji mezi služby elektronického podnikání (e-business). Patří sem dále různé 
inzertní služby, bazary a specializované aukční systémy (2, str. 18).  
1.1.3 Výhody a nevýhody internetových obchodů 
Veškerá lidská činnost, ať již v obchodní nebo jiné oblasti, má své výhody a nevýhody. 
Ne jinak je tomu i u elektronického obchodování.  
Provozovatelé 
Mezi hlavní výhody elektronického obchodování zařazují provozovatelé širokou 
působnost a neomezenou otevírací dobu. Jejich cílová skupina není limitována 
konkrétním místem ani konkrétním časem, a nakupování se jí tedy naprosto 
přizpůsobuje. Prodejci si dále chválí nízké náklady na propagaci i provoz, jednoduché 
měření efektivity, snadnou komunikaci se zákazníkem a možnost zákazníkovi 
nabídnout mnohem více informací a produktů na jednom místě, než jaké by byli 
schopni nabídnout ve fyzických prostorách (5).  
Zatímco nízká cena může být pro zákazníka pozitivem, pro prodejce je to jedna 
z možných nevýhod. Srovnávače zboží jsou nemilosrdné a korunové rozdíly mnohdy 
vyhrávají, i když obchod s mírně vyšší cenou nabízí v některém ohledu kvalitnější 
služby. U kamenných obchodů tato situace nenastává, jelikož je pro zákazníka mnohem 
obtížnější ceny porovnat. Jako další negativum chápou prodejci absenci osobního 
kontaktu se zákazníkem, což zabraňuje cílit na emoce nebo vytvářet kvalitní osobní 
vztahy. U prodeje specifického zboží (např. oblečení) pak hraje velkou roli nemožnost 
si zboží vyzkoušet (5).   
Zákazníci 
Z pohledu kupujících jsou hlavní výhody spatřovány v nižší ceně za zboží, množství 
dostupných a aktuálních informací a možnosti nakupovat kdykoliv a kdekoliv (6).  
Naopak nevýhody můžeme identifikovat v podrobném monitorování zákazníkova 
chování, nemožnosti uchránit si svou vlastní identitu před podvodným nákupem na cizí 
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jméno, v obavách z bezpečnosti osobních a platebních údajů a v neosobním přístupu 
(6).  
Celkově můžeme zkonstatovat, že výhody značně převažují negativa – jak již z pohledu 
zákazníků, tak provozovatelů elektronických obchodů. A jelikož se v další části této 
práce budeme věnovat hlavně perspektivě provozovatele, je jí kladena mnohem větší 
váha.  
1.1.4 Internetové obchodování v ČR 
Internetové obchodování v našem konkrétním jazykovém prostředí je nesmírně důležité 
prozkoumat z důvodu pochopení současných návyků uživatelů a odhadnutí budoucího 
vývoje. Obecně můžeme říct, že internetové obchody v České republice se drží trendů 
určovaných v západních zemích.  
Zákazníci 
Nakupování přes internet je v Česku stále více a více populární. Dokazuje to především 
objem transakcí uskutečněných v online prostředí. Ten jen mezi léty 2011 a 2012 
vzrostl z 37 na 43 miliard korun (7).  
Avšak velká část nákupů je předvánočního charakteru (17 miliard korun za rok 2012) 
(7) a nejčastějšími předměty nákupu jsou elektronika, kosmetika a oblečení (8). To nám 
ukazuje na fakt, že oblast stavebnictví je v internetovém nakupování stále ještě 
v plenkách. 
Celkem používá internet v České republice přes 6,5 milionů lidí a přibližně polovina 
jich na něj přistupuje i přes mobilní zařízení. Online nákupy preferují více muži než 
ženy. Nejvíce pak nakupující oceňují časovou úsporu, pohodlí a jednoduché porovnání 
zboží, trochu méně již větší výběr a nižší cenu (8). 
Nakonec je důležité zmínit, že vysokým tempem roste počet zákazníků platících předem 
na úkor tolik oblíbené dobírky (8). 
Obchody 
V současnosti v České republice podle nejaktuálnější statistiky (za rok 2013) funguje na 
35 tisíc elektronických obchodů, z čehož 40 % funguje na open-source základu (8). 
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1.1.5 Nové trendy v elektronickém obchodování 
Zákazníci neustále zvyšují své požadavky a to se promítá do spolehlivějších a 
osobitějších přístupů obchodníků. Taktéž oblast B2B, na kterou se tato práce soustředí, 
vykazuje podobné tendence do budoucna – to znamená rychlejší a užší zpětnovazební 
smyčka mezi zákazníky a obchodníky (2, str. 126). 
Neustále vznikají nové technologie a přibývá zařízení, ze kterých lze nakupovat nebo ze 
kterých lze internetový obchod spravovat. 
Nové ICT se samozřejmě do vývoje e-commerce a obecně e-business promítají a budou 
stále promítat, ovšem jejich role je a bude jen podřadná. Důraz bude čím dál tím více 
kladen na uživatelsky orientované služby (orientace na zákazníka pocházející 
z marketingových principů), tz. že každý prvek obchodního cyklu by měl být chápán 
jako sloužící zákazníkovi, a podle toho by se měl i navrhovat (2, str. 129).  
Kromě toho se však můžeme v budoucnosti těšit na stále větší integraci služeb a jejich 
využívání téměř kdekoliv (díky stále rychlejším mobilním sítím a uživatelsky 
přívětivějším mobilním zařízením), nebo také na větší využití multimédií pro 
minimalizaci negativ elektronického obchodování (kterým je stále převážně absence 
fyzického kontaktu se zákazníkem) (2, str. 130). 
Obecně můžeme vidět další trend v určité standardizaci technologií; jelikož je nákladné 
ať již z provozních nebo z jiných důvodů vlastnit své proprietární řešení, budou ke 
standardizaci výrobci a prodejci donuceni tržními silami. Může se však ukázat, že 
v některých oblastech jsou proprietární řešení spíše výhodou, a v tom případě se takové 
řešení může stát standardem samo o sobě.  
Posledním zajímavým trendem, který je spatřován pro rok 2014, je tz. v-commerce.  
Oproti již zavedeným trendům, jako je e-commerce, m-commerce (mobilní 
obchodování) nebo t-commerce (tabletové obchodování), se nejedná o natolik nový 
pojem – jeho historie sahá až do roku 1880. Ovšem v čem je tento pojem zajímavý je 
fakt, že dnes je jeho realizace více než možná. V-commerce totiž znamená vertikální 
integraci, kdy výrobce je schopen (díky internetu) obejít distribuční síť a přímo 
kontrolovat všechny fáze života produktu, tz. od R&D až po prodej (9).    
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1.2 Systém elektronického obchodování 
Pro připomenutí je třeba zmínit, že elektronickým obchodováním nebo-li e-commerce 
rozumíme veškeré obchodní činnosti podnikajících subjektů realizované za pomocí 
informačních a komunikačních technologií (ICT). Oproti tomu elektronický 
(internetový) obchod chápeme pouze jako podkategorii e-commerce. 
Nyní můžeme dále definovat e-commerce systém jako „systém, který je pojímán jako 
rozšíření podnikového informačního systému tvořící jádro podnikové informatiky o 
komunikační a funkční rozhraní umožňující komunikaci a realizaci obchodních aktivit 
orientovaných na běžné spotřebitele i spolupracující subjekty.“ (2, str. 7) 
Obecně tedy hovoříme o systémech, které mají co do činění s obchodními aktivitami 
společnosti. Jedná se o systémy realizované prostřednictvím IS/IT, které jsou určitou 
podkategorií systémů elektronického podnikání.  
1.2.1 Komponenty systému  
Obecně by bylo zde vhodné zmínit tři výrazné komponenty (koncepty), vyskytující se v 
e-commerce systému a které se vztahují na námi zkoumanou oblast B2B (10):  
• CRM (Customer Relationship Management) 
• ERP (Enterprise Resource Planning) 
• EDI (Electronic Data Interchange) 
CRM označuje řízení vztahu se zákazníky. Obecně se buď jedná o přístup 
v managementu, tz. zákaznicky orientovaný management, nebo konkrétně 
v terminologii systémů e-commerce o programy, jejichž cílem je skrze statistiky a jiné 
mechanismy lépe porozumět zákazníkům a umožnit lepší cílení služeb a lepší 
porozumění za cílem zvýšení zisku (11).  
ERP označuje řízení firemních zdrojů. Zde se již povětšinou kvůli komplexnosti 
firemních procesů a množství dat jedná o specifický systém s podporou ICT. ERP 
sledují procesy týkající se výroby, ekonomiky, účetnictví, lidských zdrojů, atd. (12).  
EDI označuje výměnu standardních strukturovaných obchodních a jiných dokumentů 
elektronickou formou (13). Jednou z norem EDI je např. EDIFACT (14).   
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1.3 Technologie 
Jak jsme již definovali na začátku, tato práce je zaměřena na elektronické obchodování 
v prostředí internetu a proto se v rámci definujících popisů jednotlivých technologií 
budeme zaměřovat na technologie používané právě v tomto prostředí. V něm pak máme 
na mysli takové konkrétní technologie, které budeme používat při analýze a v praktické 
části práce.   
1.3.1 HTTP 
Protokol HTTP (Hypertext Transfer Protocol) je rychlý protokol z rodiny protokolů 
TCP/IP. Je to v současné době jeden z nejvýznamnějších protokolů, kterého užívají 
primárně webové prohlížeče a sekundárně jakékoliv služby, jež chtějí přenést po 
Internetu hypertextové soubory či i jiné soubory za pomoci rozšíření MIME (15, str. 
789).  
HTTP využívá služeb aplikace URL (Uniform Resource Locator), díky kterému dokáže 
uživatel definovat doménovou a serverovou adresu a použitý protokol a tím si vyžádat 
konkrétní soubor.  
1.3.2 HTML, CSS a JavaScript 
HTML (Hyper-Text Markup Language) netřeba dlouze představovat. Jedná se o jazyk, 
ve kterém je psán web. V současné době je standardně používán ve verzi HTML 5, 
která již například řeší integrace více technologií (videa, zvuku ad.). HTML při 
validním (a doporučeném) použití neřeší styly, nýbrž pouze strukturu dokumentu (16). 
Styly jsou přenechány pro technologii CSS (Cascading Style Sheets). V současné době 
se nejčastěji můžeme setkat s verzí CSS3. I když je tato verze ještě dle konsorcia W3C 
stále nedokončená (finalizování se očekává na rok 2015), většina moderních prohlížečů 
ji již plně podporuje. Pro nás nejzajímavějším aspektem jsou tz. Media Quries, která 
umožňují tvorbu responzivních webových stránek (17). 
 
Obrázek č. 2: HTML5 a CSS3 (31) 
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Javascript je programovací jazyk, který se ovšem více podobá výše zmíněným 
technologiím než níže zmíněnému PHP, protože se vykonává až přímo v prohlížeči 
(stejně, jako HTML a CSS). Umožňuje tvorbu např. interaktivních prvků.  
U internetového obchodu se uplatní třeba při tvorbě interaktivního vkládání zboží do 
košíku bez nutnosti znovunačtení webové stránky (tz. ve formě – AJAX [Asynchronous 
JavaScript and XML]) (18). 
Nevýhodou JavaScriptu a obecně HTML a CSS je, že s těmito prvky může uživatel 
manipulovat (např. JavaScript lze úplně zakázat), proto není vhodné se na ně při tvorbě 
(a zabezpečení) elektronického obchodu spoléhat.  
1.3.3 PHP a MySQL 
PHP (rekurzivní zkratka Hypertext Preprocessor) je skriptovací programovací jazyk, 
který má za úkol (jak již název napovídá) předzpracovat hypertextovou informaci pro 
prohlížeč, díky čemuž jsme schopni vytvářet dynamické internetové stránky, příkladem 
kterých je například právě internetový obchod (19).  
MySQL je velice oblíbená, volně dostupná databázová technologie, často používána 
právě v kombinaci s PHP (19).  
Obě tyto technologie společně vytvářejí prostředí, které umožňuje fugnování 
internetového obchodu využívajícího tyto technologie (existují samozřejmě i jiné). 
1.3.4 Webhosting a domény 
Pro dostupnost webové prezentace je důležité, aby běžela na vlastní doméně (tz. aby ji 
mohly indexovat vyhledávače a aby se k ní mohli uživatelé jednoduše dostat), a pro 
provoz prezentace na vlastní doméně je důležité, aby programové soubory byly uloženy 
na serveru, který je neustále připojen do internetu, správně zabezpečen, monitorován a 
konfigurován (tz. na webhostingu). 
Doménový systém je založen na protokolu a hierarchii DNS (Domain Name Server), 
která má za úkol překládat lidsky čitelná doménová jména na IP adresy. 
Webhosting potom nejenže nabízí správu jistého úložného prostoru na HDD svého 
serveru, nýbrž i ve většině případů spravuje (popř. poskytuje správu) DNS záznamů a 
tím pádem obecně i zajišťuje registraci doménových jmen. 
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1.3.5 Software 
Nyní se dostáváme k propojení všech zmíněných technologií. Software v obecné rovině 
znamená programové vybavení, my jím máme ovšem specificky na mysli software na 
poli internetových obchodů, tudíž budeme hovořit o programovém vybavení 
internetových obchodů. 
Programové vybavení ke své funkci potřebuje hardware (v našem případě to bude právě 
webhosting) a musí být napsáno v určitém programovacím jazyce. Buď se potom jedná 
o software proprietární, tz. šitý na míru, nebo o hotové řešení (komerční a nebo open-
source). 
Obecně platí, že hotová řešení dnes nabízejí mnohem více funkcí než ta proprietární.  
I když se pořád mohou vyskytnout situace, kdy proprietární řešení je žádoucí a 
výhodné, naprostá většina internetových obchodů v České republice funguje buď na již 
hotovém komerčním, nebo open-source základu (8).  
Je potřeba zmínit, že ne všechna řešení využívají technologie zmíněné v 1.2.2.; ty jsou 
převážně součástí open-source řešení. 
Mezi české společnosti, které prodávají nebo pronajímají komerční software pro 
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1.4 Internetový marketing 
Marketing můžeme definovat jako proces identifikace potřeb a požadavků zákazníků 
za účelem poskytnutí produktu, který pro zákazníka představuje určitou hodnotu a 
společnosti (obchodníkovi) přináší zisk (21, str. 15).  
Internetový marketing je pak způsob dosažení marketingových cílů prostřednictvím 
internetu (kdy cílem je právě přesvědčit, najít nebo udržet zákazníky). Internetový 
marketing taktéž bývá označován jako e-marketing, web-marketing nebo on-line 
marketing; v poslední době i digital marketing (22, str. 19).  
Zajímavý je rozdíl mezi marketingem a obchodem – na první pohled se totiž může zdát, 
že se jedná o jednu a tutéž věc. Ovšem obchod je třeba chápat jako prodej zboží a 
služeb, kdežto cílem marketingu není bezprostřední prodej, nýbrž jeho příprava. 
Marketing odvozujeme od cíle (hledáme prostředky k dosažení cíle = obchodu, 
prodeje). V mnoha firmách tudíž můžeme nalézt jak marketingová, tak obchodní 
oddělení (22, str. 19).  
Internetový marketing pak můžeme rozdělit do několika forem: 
 
Obrázek č. 3: Formy internetového marketingu (23, str. 19)  
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Tento výčet samozřejmě není úplný a ani statický – jako všechny oblasti, i oblast 
internetového marketingu se rychle mění a proto s novými komunikačními kanály 
mohou vzniknout i nové formy. Nicméně v současné době nejvíce popularity a zájmu se 
těší SEO a SEM. 
1.4.1 SEO a SEM 
SEO (Search Engine Optimization) je optimalizací stránek pro vyhledávače. Jedná se o 
konkrétní techniky a postupy, které se zaměřují na to, jak dostat určité webové stránky 
na přední místa ve výsledcích vyhledávání (23, str. 17). 
SEM (Search Engine Marketing), taktéž marketing ve vyhledávačích, vychází 
z premisy důležitosti „být vidět“ ve výsledcích vyhledávání. Konkrétní SEM kampaň se 
tedy do tohoto prostoru (výsledků vyhledávání) situuje, ovšem nikoliv v místech 
organických výsledků vyhledávání, nýbrž ve speciálních prostorech k tomu určených 
(23, str. 16). 
   
Obrázek č. 4: Google heatmapa (32) 
Zajímavé porovnání důležitosti SEO a SEM a jejich vlivu na kliky uživatelů ve 
výsledcích vyhledávání nabízí tzv. heatmapa (výše). Nejvíce kliků získává horní oblast 
výsledků vyhledávání (oblast placených odkazů, tedy v režii SEM), následuje oblast 
organických výsledků (tedy ovlivněna SEO). Marginální vliv má také oblast placených 
odkazů v pravém sloupci. 
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V následující části se podíváme na některé nejběžnější (a nejdůležitější) termíny, které 
se k SEO a SEM pojí a vysvětlíme jejich význam pro námi zkoumanou problematiku. Je 
důležité mít na paměti, že SEO a SEM se navzájem nevylučují, ba naopak – mají 
synergický efekt (22, str. 125). 
- On-page a off-page faktory jsou dva základní typy faktorů určující řazení webu ve 
výsledcích vyhledávání. On-page faktory zahrnují kvalitní (a validní) kód, přístupnost 
webu a hodnotu textu (kvalitu copywritingu). Off-page faktory znamenají především 
množství a kvalitu zpětných odkazů (21). 
- Copywriting je nejdůležitějším prvkem on-page optimalizace. Kvalitní texty nejen 
přitahují vyhledávací roboty (a tím zajišťují dlouhodobé umístění stránek vysoko ve 
výsledcích vyhledávání), ale také uspokojují zákazníky. Největším problémem pro 
internetový obchod je udržování aktuálního a unikátního obsahu (23, str. 155). 
- Kontextová reklama a PPC. Kontextová reklama je obecně reklamou, která se 
návštěvníkovi zobrazuje v kontextu dané stránky, na které se nachází (nebo v kontextu 
daného vyhledávání). PPC je potom jeden z nejběžnějších modelů kontextové reklamy, 
kdy obchodník platí za proklik, který uživatele přivede na jeho webové stránky (22, str. 
141).  
PPC je velice výhodný způsob, jak se rychle zviditelnit. Ovšem tento způsob je velice 
nákladný, a je tedy použitelný jen v krátkém období. Naopak SEO i když sice nepřináší 
výsledky okamžitě, jeho náklady jsou mnohem nižší a efekt dlouhodobý (22, str. 141 – 
143). Další modely jsou například CPM (za tisíc zobrazení) nebo CPA (za akci) a jiné. 
- Bannerová reklama je jedna z nejstarších forem internetové reklamy, kdy banner 
(vizuální element webové stránky) odkazuje na jiný web nebo na jinou webovou 
stránku (24, str. 230). V dnešní době, kdy počet kliknutí na bannery neustále klesá, 
ztrácí tato forma na důležitosti (23, str. 233). 
- Long tail (dlouhý chvost) je koncept, se kterým přišel Chris Anderson. Definice tohoto 
termínu se různí, ovšem v principu jde o to, že internet umožňuje získat konkurenční 
výhodu nabízením většího počtu produktů, i když je o každý z nich jen marginální 
zájem (22, str. 56). 
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1.4.2 Informační marketing 
Pro vysvětlení pojmu informační marketing je nejprve důležité porozumět pojmům 
affiliate a e-mailový marketing.  
Affiliate marketing (opisným překladem do češtiny by mohlo být spojení partnerský 
marketing, popř. marketing skrze kanály specializovaných partnerů) je marketing 
založený na myšlence sdílení příjmů z realizovaných transakcí. Affiliate partner odkáže 
zákazníka na web prodejce (pomocí tzv. affiliate odkazu – odkazu nesoucího metadata o 
původu zákazníka), a získává provizi pokaždé, když tento zákazník zakoupí produkt 
(24, str. 26).   
Affiliate marketingový model je nejen zajímavý pro samotné partnery (kteří se díky 
němu mohou soustředit pouze na kontakt se zákazníkem a nemusejí se starat o žádné 
další fáze výroby ani distribuce), ale také pro prodejce, kteří díky němu mohou oslovit 
mnohem větší množství zákazníků. Jelikož se tato práce soustředí na B2B, je v tomto 
ohledu affiliate marketing zajímavým (a inovativním) doplňkem marketingové strategie. 
E-mailový marketing (nebo-li emailing) je vším, co společnost zahrnuje ve své e-
mailové korespondenci se zákazníky, jak tuto korespondenci spravuje a řídí, jakou 
formu a obsah jí dává (v tomto je zahrnuta i např. periodicita a další faktory), příčemž je 
kladen důraz na komunikaci takového charakteru, která vybízí k dalším nákupům 
(připravuje či přesvědčuje potenciální nebo minulé zákazníky k nákupu). Zástupci budiž 
newslettery či elektronické zpravodaje (23, str. 21).    
Informačním marketingem potom rozumíme spojení e-mailového a affiliate 
marketingu (24, str. 28). Informační marketing je důležitý pojem, protože informace 
jsou základním (a dominujícím) stavebním kamenem online prostředí.  
1.4.3 Specifika internetového marketingu 
Internetový marketing by měl (stejně jako offline marketing) ve výsledku zapříčinit 
jediné – zvýšení tržeb. To samozřejmě o více, než jaké byly náklady vynaložené na 
samotnou marketingovou kampaň. 
Internetový marketing má ovšem i svá specifika, převážně kvůli (virtuálnímu) prostředí, 
ve kterém se společnosti provozující elektronické obchodování a marketing pohybují. 
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Každý úspěch v oblasti internetového marketingu obecně závisí na pěti faktorech (24, 
str. 17): 
1) Trh: Musíme najít na trhu tržní niku (výklenek, konkrétní segment trhu), na který 
cílíme 
2) Nabídka: Je důležité se ptát – Jaké výhody nabízí produkt? Jaké problémy řeší? 
3) Návštěvnost: Relevantní návštěvnost je mnohem důležitější než kvantitativní. 
Relevantní návštěvník je takový, který je členem cílového trhu 
4) Backend: Označuje nabídky, které poskytneme zákazníkovi po jeho první 
objednávce (s cílem vytvořit z něj stálého zákazníka) 
5) Duplikace: Duplikace procesu popsaných v bodech 1-4 
Pokud obchodník při tvorbě marketingové kampaně na tyto body nehledí, může 
zákazníky (a hlavně sebe) zmást nebo vytvořit jen krátkodobou návštěvnost bez 
dlouhodobých výsledků. 
Důležitým faktorem, na který by se nemělo zapomínat, je i důvěra v samotný subjekt 
internetového marketingu (v našem případě důvěra v internetový obchod).  
Dnešní trend směřuje k vztahovému marketingu (založeného na vztazích se 
zákazníkem), v kontrastu na doposud chápaný marketing jako transakční (zaměřený na 
uskutečnění transakce) (22, str. 264).  Velice důležitým prvkem pro vytvoření oné 
důvěry mezi zákazníkem a prodejcem jsou pak služby zákazníkovi poskytované, např. 
reklamace, rychlost odezvy, ujištění o důvěryhodnosti třetími stranami (APEK, SOS) 
(22, str. 244). 
Posledním bodem, který se sluší k této problematice zmínit, je přístupnost a 
použitelnost webových stránek. Tyto termíny mají samy o sobě úzký vztah 
k internetovému marketingu. Zatímco přístupností je myšleno umožnění používání 
stránek komukoliv (především zdravotně postiženým) dle předem známé sady pravidel, 
u použitelnosti  žádná pravidla neexistují a tato oblast se (stejně jako např. design) 
rapidně vyvíjí (23, str. 72). 
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1.5 Metody marketingové analýzy 
Podle Setha Godina, předního guru soudobého marketingu, je naprosto klíčové se 
odlišit, protože právě odlišení se od konkurence přináší možnost dosažení úspěchu 
v marketingu a podnikání obecně. Khalid Hajsaleh jde dokonce až tak daleko, že tvrdí: 
„odliš se, nebo zemři“. Marketingová analýza poskytuje první krok v tom, jak 
takového odlišení dosáhnout. 
1.5.1 Marketingový mix (4P) 
Marketingový mix zahrnuje čtyři nástroje, které musí společnost zapojit k dosažení 
svých cílů. Všechny tyto nástroje začínají v angličtině na písmeno P, proto se 
marketingový mix označuje také jako 4P (22, str. 20): 
1) Product (produkt) – ve vztahu k uspokojování potřeb zákazníka 
2) Price (cena) – náklady, které zákazníky musí vyvinout pro uspokojení potřeb 
3) Promotion (propagace) – jak se zákazník o hodnotě produktu dozví 
4) Placement (distribuce) – přesun (a umístění) zboží, i v místě prodeje 
1.5.2 Komunikační mix 
Nejvýraznějším prvkem marketingového mixu je propagace. Proto se někdy vyčleňuje 
a v souvislosti s ní hovoříme o tzv. komunikačním mixu, tedy o tom, jaký mix 
komunikačních kanálů společnost využívá pro oslovení svých zákazníků.  
Vztáhneme-li to zpět k terminologii internetového marketingu (který obecně chápeme 
jako externí formu komunikace), můžeme určit některé typy komunikace, o kterých 
jsme již hovořili: reklama (např. kontextová nebo bannerová), přímý marketing a 
partnerský marketing (informační marketing). 
Dále jsou oblasti, které jsme doposud nezmínili, ovšem jejich důležitost je nemalá 
(hlavně v B2B): podpora prodeje, public relations, veletrhy, výstavy a osobní prodej. 
V několika dalších odstavcích se zaměříme právě na tyto ještě nezmíněné formy 
komunikačního mixu. Nejprve však něco málo k účelu marketingové komunikace.  
AIDA / ACCA jsou dva koncepty, které nám vyjadřují model (a účel) marketingové 
komunikace (22, str. 57). AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) je starším, a 
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zároveň již překonaným konceptem, který zdůrazňuje, že komunikace se zaměřuje 
v prvé řadě na získání pozornosti, dále na zájem, po kterém následuje touha po získání 
produktu a samotný akt (nákupu). 
ACCA (Awareness, Comprehension, Conviction, Action) je v současné době 
oblíbenějším (a podle mnohých přesnějším) modelem, který zdůrazňuje fáze 
uvědomění, porozumění, přesvědčení a akce, což oproti druhému modelu spíše 
odpovídá realitě dnešního nakupování.  
Důležitým závěrečným bodem a cílem, který oba modely sdílejí, je akce, tedy samotný 
akt uskutečněného obchodu. 
Nyní, když víme, jaký je cíl komunikačního mixu, můžeme přejít k identifikaci dvou 
zbylých významných části komunikačního mixu k B2B: 
Podpora prodeje bývá v této oblasti nejvíce zastoupena množstevními slevami (22, str. 
181). K zákazníkovi je sice potřeba přistupovat individuálně, ale společnosti by neměly 
mezi různými zákazníky dělat rozdíly. Ovšem právě u B2B jsou rozdíly mezi zákazníky 
nejen vhodné, ale dokonce žádoucí (tzv. osobní prodej).  
Public relations je sférou, do které spadají klasická média a tiskové zprávy. U B2B by 
zde ovšem měla spadat i sociální média. Některé firmy totiž dělají chybu, když při 
prodávání jiným firmám tvrdí, že nemá smysl dělat reklamu na sociálních sítích. To je 
sice pravda, plošná reklama smysl opravdu nemá, ale rozhodně by se neměly sociální 
sítě v tomto případě zcela ignorovat – sociální sítě by se měly využít jako kanál pro 
tvorbu kvalitních vztahů s obchodními partnery (tedy zákazníky) (22, str. 191). 
1.6 SWOT analýza 
Výklad SWOT analýzy uzavírá teoretickou část práce. SWOT analýza je mocný 
myšlenkový nástroj pro uvažování o všech výše zmíněných problémech marketingu (v 
tomto smyslu se jedná o tzv. interní analýzu – využívající například 4P, 7S a nebo jiné 
nástroje), přičemž obsahuje navíc ještě i analýzu externího prostředí (23, str. 73).   
Externí analýza je buď obecná (SLEPT – sociální, legislativní, ekonomická, politická a 
technologická) nebo odvislá od konkrétního odvětví (Porterův model 5 sil – možnost 
vstupu konkurence, rivalita, smluvní síla odběratelů a dodavatelů, hrozba substitutu). 
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Spolu pak interní analýza poskytuje představu o silných a slabých stránkách, přičemž 
externí ukazuje na možné příležitosti a hrozby. 
 
Obrázek č. 5: SWOT (33) 
Kombinací těchto jednotlivých pomocných či škodlivých prvků pro dosažení cíle 
společnosti a faktorů s vnějším či vnitřním původem získáváme příležitostní 
kombinace, ze kterých je možné vycházet při tvorbě další strategie: 
• S–O (síla plus příležitost)  
• W–O (slabost plus příležitost) 
• S–T (síla plus riziko) 
• W–T (slabost plus riziko)  
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Druhá část práce se zabývá třemi oblastmi analýzy. Nejprve se soustředí na analýzu 
zkoumané společnosti a její konkurence, pak na technickou analýzu současného řešení 
elektronického obchodu a nakonec na konkrétní analýzu internetového marketingu 
společnosti.  
Firma STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o., kterou se tato práce zabývá, působí 
v oblasti stavebnictví. První kapitola je tedy zaměřena na fungování a procesy v této 
společnosti, na artikulaci její konkurence a na SWOT analýzu, která poskytuje 
komplexní rámec pro uvažování o dalším postupu. 
Společnost již v současné době vlastní řešení elektronického obchodu, které je v druhé 
kapitole zhodnoceno z hlediska technického – jak řešení v současnosti funguje a zda a 
v čem vyhovuje či nevyhovuje. Taktéž je zhodnocen možný software pro nahrazení 
současného řešení.  
Poslední (třetí) kapitola je zaměřena na marketing. Jakým způsobem je v současné době 
řešen internetový marketing společnosti, jaké kanály společnost využívá a jak jsou tyto 
cesty efektivní pro dosahování stanovených cílů společnosti. 
Na začátek je ještě potřeba zmínit, že všechny časové grafy uvedené v této části budou 
zaměřeny na poslední dvě čtvrtletí roku 2013. 
2.1 Firma a její konkurence 
Společnost STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o. na trhu působí již 
od roku 1998. Vznikla se základním kapitálem 100.000,- Kč a její 
statutární orgán tvoří dva jednatelé, kdy každý je zároveň  
i společníkem s vkladem 50 %. 
Předmětem podnikání společnosti jsou obchod a služby. V rámci 
obchodní i půjčovní činnosti společnost prodává stroje a výrobky 
pro stavebnictví, přičemž klientelu tvoří převážně jiné společnosti, koneční spotřebitelé 
jsou v ní zastoupeni marginálně.  
Obrázek č. 6: Logo 
(29) 
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V terminologii druhů elektronického obchodování tedy společnost řadíme do kategorie 
B2B (business-to-business).  
2.1.1 Cíl a současný stav 
Sama společnost definuje cíl svého podnikání jako „nabízet stavebním firmám zázemí 
po stránce vybavení pro stavby inženýrských sítí a monolitických konstrukcí“ (30). 
Samozřejmě při této činnosti společnost musí dosahovat zisku, ovšem ten již není cílem 
sám o sobě, je pouze jen ukazatelem úspěšnosti plnění onoho cíle podnikání. 
Společnost v současné době má do dvaceti zaměstnanců a její obrat se pohybuje 
v desítkách milionů korun. Můžeme tedy říci, že společnost v současné době svůj cíl 
plní – STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o. má hodnotné dobré jméno (goodwill), roste 
a spíše nabírá než propouští zaměstnance, a koeficient zadluženosti společnosti je 0 
(společnost je plně financována z vlastních zdrojů). 
Společnost působí v současnosti hlavně v Moravskoslezském kraji (svou jedinou a 
hlavní provozovnu, která je i zároveň skladem, má v Ostravě), ale díky své internetové 
prezenci se její okruh zákazníků stále rozšiřuje.  
2.1.2 Sortiment 
Sortiment společnosti tvoří celkem pět kategorií produktů, které se vztahují ke 
stavebnictví a které v naprosté většině cílí (a mají význam) pouze pro firemní 
zákazníky; pro společnosti, které se již samy realizací staveb zabývají (viz také definice 
cíle společnosti). 
1) Velkoplošné pažení (technologie pro bezpečné práce ve výkopu) 
2) Systémové bednění (technologie pro realizaci betonových konstrukcí) 
3) Vysokotlaká vodní čistící technika (technologie pro úpravu povrchu) 
4) Malá stavební mechanizace (ruční nářadí a stroje) 
5) Stavební chemie (stavební hmoty, materiály a hydroizolace) 
Z podstaty věci je zjevné, že sortiment stavební chemie se řadí pouze do kategorie 
prodeje (jedná se o věci zuživatelné), kdežto všechny ostatní části sortimentu lze nejen 
prodávat, ale i půjčovat (věci nezuživatelné). 
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Nejdůležitějším sortimentem pro společnost je pažení a bednění, které tvoří i největší 
část obratu společnosti.   
Podle teorie dlouhého chvostu, kterou jsme již definovali dříve, se však díky internetu 
lze soustředit nejen na sortiment, který je dle Paretova principu (tz. 20 % sortimentu 
realizuje 80 % tržeb) nejvýhodnější, ovšem i na sortiment marginálního charakteru. 
Internetový obchod se tedy právě proto zaměřuje na long tail tvořený sortimentem 2) – 
4). 
2.1.3 Konkurence 
Žádná firma neexistuje na trhu sama a analýza konkurence je proto nesmírně důležitou 
částí analýzy. Moderní marketing má v současné době proudy, které na externí 
konkurenci příliš nehledí a tvrdí, že největší konkurentem je vlastní nedokonalost, 
nicméně v rámci našeho zkoumání je užitečné se podívat na to, jakým způsobem 
konkurence řeší společné problémy stavebního odvětví. 
Konkurenci zkoumané společnosti lze pro naše potřeby  rozdělit do dvou kategorií – 
konkurence nepřímá (buď nerealizuje svou činnost ve stejném prostředí nebo v ní 
realizuje pouze podobnou činnost) a přímá (realizující stejnou činnost ve stejném 
prostředí). 
Mezi přímou konkurenci v oblastech 1) a 2) sortimentu, avšak se sídlem v jiné 
geografické lokalitě, jsme identifikovali například: 
• Ulma Construcción (Plzeň) 
• Peri (Praha) 
Mezi nepřímou a polopřímou konkurenci v oblasti 5) sortimentu jsme identifikovali (víc 
B2C orientované) společnosti: 
• MAPEI (Praha) 
• HENKEL (Praha) 
Přímou konkurencí v části sortimentu z oblasti 5) je společnost provozující internetový 
obchod: 
• DOBRÉ BARVY (www.dobre-barvy.cz) 
 32 
Shrnuto, neexistují žádné společnosti v České republice, které by tvořily přímou 
konkurenci ve všech bodech sortimentu. To rozhodně můžeme chápat jako jistou 
konkureční výhodu, ale zároveň i jako ohrožení z důvodu lepší specializace společností 
zaměřujících se pouze na část zmíněného sortimentu. 
2.1.4 Externí analýza 
Konkurenci, jako jednu z částí externí analýzy, jsme již prodiskutovali výše. Nyní, než 
se přesuneme k analýze interní, musíme pokračovat v externí analýze. 
Pro naši potřeby si zvolíme metodu SLEPT. V ní identifikujeme tyto oblasti, které 
vztáhneme konkrétně na námi zkoumané prostředí: 
• Sociální: Prostředí je v tomto ohledu většinou vůči B2B netečné, pokud 
společnost neprodukuje ekologický odpad či se nepodílí na markantním 
propouštění velkého počtu zaměstnanců. V tomto ohledu zjišťujeme, že sociální 
vliv na zkoumanou společnost je minimální – neutrální. 
• Legislativní: Legislativa je velkým problémem firem v B2B obecně, jelikož 
současná právní realita je přespříliš schovívavá vůči dlužníkům. Mimo to NOZ 
(Nový občanský zákoník) bude mít na fungování firmy dopad minimálně  
v ohledu zvýšení nákladů pro adaptaci na tuto změnu. Legislativní vliv je tedy 
spíše negativní.  
• Ekonomické: Vliv odvětví (útlum ve stavebnictví) a ekonomické krize mají na 
společnost vliv spíše negativní.  
• Politické: Politický vliv je v naší zemi relativně stabilní, tudíž neutrální. Firma 
se nemusí zabývat politickým vlivem v jiných zemích, protože působí pouze 
v České republice, popř. v rámci EU.  
• Technologické: Vývoj moderních technologií (především ICT) má na 
zkoumanou společnost vliv, ovšem ne tak zásadní, jako v jiných odvětvích. 
Právě v této oblasti však tkví velká konkureční výhoda – spotřebitelé se 
přízpůsobují změnám technologií rychle, proto, pokud se jim bude 
přizpůsobovat i zkoumaná firma, může docílit zajímavých výhod (pozitivní). 
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2.1.5 Interní analýza 
V silných a slabých stránkách společnosti můžeme nalézt spoustu důležitých informací 
pro další zlepšení, minimálně je však potřebujeme zpracovat jako podklad pro SWOT 
analýzu. V komunikačním mixu pak zhodnotíme, jaké je přibližné rozložení současné 
komunikace společnosti mezi její jednotlivé druhy. 
Mezi silné stránky můžeme zařadit ekonomický stav společnosti (nulová zadluženost, 
velký objem vlastního kapitálů, zodpovědné hospodaření), silnou značku (která čerpá 
z dlouholeté historie společnosti), široký sortiment, plochou a flexibilní, zároveň však 
jasně definovanou organizační strukturu, a současný stav internetové prezence (o tom 
více v dalších částech). 
Mezi slabé stránky můžeme zařadit současný stav marketingu, zastaralost 
informačního systému či úzkou geografickou specializaci na lokální trh.  
Rozdělení komunikačního mixu společnosti (dle časových a finančních prostředků, 
které společnost jednotlivým činnostem obětuje): 
• (70 %) Přímý marketing– např. emailing, telefonická komunikace, vč. osobního 
prodeje 
• (25 %) Reklama  
o (20 %) Fyzická  
o (80 %) Elektronická  
• (4 %) Sponzoring  
• (1 %) Veletrhy, výstavy  
Na komunikačním mixu můžeme vidět, že společnost se více soustředí na přímý 
marketing (a z informačního marketingu se převážně soustředí na emailing), v reklamě, 
která spolu se zbytkem kanálů zastupuje marketing nepřímý, se společnost spíše 
soustředí na elektronický marketing (a ten budeme chtít dále ještě vylepšit).  
Sponzoring a další aktivity tvoří velice omezenou část činností společnosti – sponzoring 
u B2B není tolik významný, a veletrhy se v poslední době netěší veliké oblibě. 
 34 
2.1.6 SWOT analýza 
Podkladem pro SWOT analýzu jsou interní a externí analýza, přičemž obě dvě jsme již 
provedli. Nyní můžeme dát dohromady tabulku interních a externích, pozitivních a 
negativních faktorů a z ní vyvodit příležitostní kombinace. 
Nejprve se ale podívejme na to, jak vypadá SWOT analýza, když dáme dohromady 
všechny faktory: 
SWOT Pomocné Škodlivé 
Vnitřní původ 
Hospodaření 










Pokles ve stavebnictví 
Právní nejistota 
Tabulka č. 1: SWOT (36) 
Jednotlivé příležitostní kombinace a z nich formulované strategie poskytují ucelený 
způsob o tom, jak přemýšlet o SWOT analýze a v následujícím seznamu si jednu po 
druhé projdeme a identifikujeme jejich důležitost pro další rozvoj společnosti: 
• S–O: Dobrá organizační struktura a široký sortiment se ve spojení s moderními 
technologiemi a se slabou konkurencí ideálně nabízí pro realizaci vylepšeného 
online řešení jak elektronického obchodu, tak e-marketingu. Na tento bod se 
primárně zaměříme v dalších částech této práce. 
• W–O: Informační systém společnosti zaostává a je možné jej vylepšit. Část 
informačního systému, min. CRM a EDI, je úzce spjata s elektronickým 
obchodem a proto se na ni sekundárně zaměříme.  
• S–T: Dobré hospodaření pomáhá minimalizovat negativa legislativy a právní 
nejistoty. Na tuto oblast se zaměříme pouze nepřímo zlepšením oblastí jiných.  
• W–T: Stejně jako u předchozího bodu, zlepšením ostatních částí a převážně 
zesílením pozitivního synergického efektu S–O se mohou T minimalizovat.  
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2.2 Analýza technického řešení 
V části analýzy zaměřené na technické řešení pokryjeme problematiku dvou oblastí. 
První oblastí je popis současného řešení následovaného identifikováním jeho nedostatků 
vycházejích z analýzy společnosti a konkurence (stejně jako z dosud ještě nezmíněného 
dotazování zainteresovaných zaměstnanců), druhým bodem je pak srovnání a analýza 
možných řešení tohoto problému.  
2.2.1 Popis současného řešení 
Společnost již disponuje komplexním řešením své internetové prezentace – její základ 
tvoří (obsahově převážně statické) webové stránky s podrobným rozpisem sortimentu a 
s kontaktními informacemi, dále mikrostránky zaměřené na konkrétní produkt, a 
v neposlední řadě také elektronický (internetový) obchod.  
• webová prezentace společnosti – http://www.stavebni-centrum.cz 
• mikrostránky (sortimentu pažení) – http://www.pazeni.cz 
• internetový obchod – http://eshop.stavebni-centrum.cz 
Současné řešení elektronického obchodu společnosti, které bude primárním objektem 
našeho zájmu, se tedy nachází na doméně eshop.stavebni-centrum.cz. Současné řešení 
je postaveno na open-source software Prestashop ve verzi 1.4. Náhled na grafickou 
podobu původní webové stránky obchodu poskytuje příloha A.  
Současný software elektronického obchodu tvoří ve firmě jeden z nezávislých 
informačních systémů (IS), který není nikterak napojen na fakturační a skladový 
(interní) informační systém z důvodu zastaralosti tohoto firemního IS (v současné době 
společnost využívá pro tyto účely systém WinDuo, tedy program pro DOSovské 
prostředí).  
Současný proces příjmu a zpracování objednávek je z části (oné týkající se IS) 
naznačen na následujícím obrázku – objednávka přijata na internetovém obchodě se 
nejprve potvrdí s klientem (což je dle obchodních podmínek i moment uzavření kupní 
smlouvy) a při souhlasném potvrzení z obou stran (tz. jak obchodníka tak zákazníka) se 
objednávka ve formě faktury zavede (ručně) do interního IS. 
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Obrázek č. 7: Proces internetové objednávky v kontextu IS (36) 
Zde je třeba poznamenat, že stavy objednávky se po kladném potvrzení nadále sledují 
jak v Prestashopu, tak ve WinDuo, přičemž interně se u zavedené objednávky sledují 
pouze stavy zaplacená / nezaplacená a u skladu vydáno / nevydáno a externě  
(v internetovém obchodě, kde si stav může zobrazit zákazník) se eviduje více stavů, 
které jsou interně uvedeny pouze implicitně, např. „Čekající na naskladnění“ či 
„Připraveno k vyzvednutí“. To však přispívá k jisté duplicitě administrativního procesu.  
Podobná situace existuje také v rámci administrace zboží (například ceny, počtu 
skladových zásob, apod.) a tedy v rámci evidence produktů v databázi elektronického 
obchodu (popisy, hmotnosti, apod.) – práce se kvůli nepropojenosti dvou používaných 
systémů nutně duplikuje mezi Prestashop a WinDuo. Organizačně se práce také 
většinou rozděluje mezi dva různé pracovníky. 
Z pohledu zákazníka je systém postaven pro rychlé objednávání bez nutnosti registrace 
a pro rychlou a snadnou orientaci v (přehledném) produktovém  online katalogu. Výše 
zmíněné administrativní problémy jsou organizačně vyřešeny tak, aby zákazník 
problém nijak nepocítil.  
Technologie, které současné řešení (Prestashop) elektronického obchodu využívá, jsou 
mimo samozřejmého HTML a CSS (v nižších verzích než 5 a 3) ještě PHP (které 
využívá šablonovacího systému Smarty) ve spolupráci s MySQL.  
Obchod je zároveň také uzpůsoben pro XML export zboží např. pro produktové 
vyhledávače. 
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2.2.2 Analýza požadavků 
Požadavky na vylepšení můžeme identifikovat ve dvou rovinách – první a nejdůležitější 
rovinou jsou vylepšení pro zákazníky (tz. zákaznická), tz. jakým způsobem by 
internetový obchod měl lépe sloužit svým zákazníkům (tato rovina se nepřímo váže 
na internetový marketing), druhá, taktéž velice důležitá rovina je administrativní, tz. 
jakým způsobem by internetový obchod mohl ulehčovat práci zaměstnancům ve 
společnosti. 
Vylepšení funkcí pro zákazníka. Jelikož zákazníci mají již určitou zkušenost 
s internetovým obchodem společnosti, je potřeba tuto zkušenost (a subsekvetně jejich 
potřebu) definovat, vyhodnotit a následně aplikovat vylepšení, nejlépe celého UX (user 
experience). 
Přístup z mobilních zařízení je první z potřeb, která se nabízí pro zvážení. Jelikož 
chytré telefony postupně pronikají do kapes všech lidí, a jelikož současné webové 
stránky internetového obchodu optimalizované pro tuto platformu nijak nejsou, je to 
ideální cesta, jak zároveň získat konkurenční výhodu.  
Tuto potřebu si nejprve ověříme daty z Google Analytics – v jakých číslech se pohybují 
návštěvy dle druhů zařízení? A jsou již vůbec nějaké obchody realizovány z mobilních 
zařízení?  
 Návštěvy (počet) Transakce (%) 
Desktop 8.147 98 % 
Mobil 276 0 % 
Tablet 150 2 % 
Tabulka č. 2: Přístupy a transakce dle typu zařízení (34) 
Statistika mluví pro tuto premisu – tedy je to oblast, která má potenciál a je jí možno 
rozvíjet, protože jisté obchody z mobilních zařízení již realizovány byly.  
Obecně by se ještě do oblasti UX mohla dále zařadit vylepšení webové stránky i pro 
desktopové klienty za použití nových technologií (HTML 5 a CSS3), pak přehlednější 
katalog zboží s vylepšeními v oblasti struktury a obsahu a další drobné úpravy. 
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Nyní se od pohledu zákazníka můžeme přesunout k pohledu zaměstnance. 
Vylepšení funkcí pro zaměstnance. Zaměstnanci pracují s internetovým obchodem 
každý den, ale jejich požadavky jsou jiného charakteru, než ty zákaznické – nezajímá je, 
jakým způsobem probíhá samotné nakupování (pokud je pro klienta intuitivní a ten 
nevyžaduje jejich asistenci), ale zajímá je, jak jednoduše či složitě lze spravovat 
informační systém, tz. jde jim primárně o administrační stránku věci.  
Nejznatelnějším zlepšením pro zaměstnance a ulehčením jejich práce by tudíž bylo 
napojit (a propojit, popř. sjednotit) informační systémy společnosti do takového celku, 
který nevyžaduje zdvojení práce, jak bylo popsáno v část 2.2.1. 
Taková změna by ovšem vyžadovala nejen změnu informačního systému 
elektronického obchodu, ale taktéž i změnu informačního systému celé společnosti. To 
však bylo v současné době vedením společnosti zamítnuto, my tuto myšlenku dále 
můžeme rozvíjet jen v rovině teoretické.  
Přechod na jiný IS by totiž znamenal obrovské náklady pro společnost (náklady na nový 
systém, převod dat, zaškolení zaměstnanců, atd.) a ty společnost plánuje vynaložit až ve 
vzdálenější budoucnosti. 
Můžeme se však zaměřit alespoň na doplnění chybějících funkcí do informačního 
systému elektronického obchodu, přičemž nejnaléhavěji jsou pociťovány tyto 
nedostatky (zjištěny formou dotazování odpovědných zaměstnanců): 
• Nelze omezit dopravce dle druhu zboží (některé zboží, i když hmotnostně 
vyhovuje, není možné převážet dopravcem PPL kvůli chemickým vlastnostem, 
ovšem v současné době takového dopravce u nebezpečného zboží není možné 
nijak odfiltrovat) 
• Chybí kombinace dopravy a platby (některé zboží by se při určitých 
podmínkách objednávky mělo dát zaplatit pouze určitou platební metodou – 
taktéž nelze v současné době nastavit) 
• Jsou málo bohaté možnosti nastavení skupin zákazníků (skupin klientů) 
• Chybí robustnější a komplexnější možnosti slev a marketingu 
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2.2.3 Přehled dostupných řešení 
Výše jsme identifikovali některé problémy, které by nové řešení elektronického 
obchodu mělo řešit. Nyní zbývá se zaměřit na otázku, jaké by ono řešení mohlo být. 
V této krátké části se zamyslíme nad různými variantami. 
Variantou, která se nabízí jako první, je komerční hotové řešení, přičemž jací 
dodavatelé existují jsme již načrtli v teoretické části. Při zamyšlení nad touto variantou 
ovšem přichází na mysl zjevný problém – náklady. Je otázkou, zda identifikované 
nedostatky ospravedlňují takovou investici a zda je to pro jejich vyřešení vůbec potřeba. 
Open-source řešení je svou nákladovostí značně výhodné – náklady na práci se dají 
internalizovat a samotné řešení je dostupné zdarma. Na poli open-source se nabízí velké 
množství alternativ, přičemž je můžeme rozdělit do dvou skupin:  
- Jiný software je jiný než ten, na kterém v současné době běží internetový obchod. 
Existují sice nástroje pro přesun produktů z jednoho systému do jiného, avšak jiný 
software by musel nabízet podstatně větší výhody. 
- Prestashop je již dostupný v nové verzi (v 1.5), která podstatně rozšiřuje funkčnost 
v odpovídající míře a proto se nabízí jako ideální řešení – migrace je jednoduchá a 
přeškolování zaměstnanců by nebylo potřeba.  
2.3 Analýza internetového marketingu  
Internetový marketing společnosti je rozsáhlý a komplexní, proto jej v této práci 
nemůžeme obsáhnout ve vší celistvosti. Je alespoň důležité zmínit, že obecně se 
internetový marketing zkoumané společnosti skládá z několika hlavních oblastí: zaprvé 
je to oblast SEM (hlavně PPC reklama) a SEO, vztahující se na všechny typy 
webových prezentací společnosti, a oblast emailingu, vztahující se převážně na 
samotnou obchodní činnost. My se dále zaměříme pouze na oblasti, které se vztahují 
k internetovému obchodu. 
2.3.1 Popis současného internetového marketingu 
V současné době se internetový marketing společnost v oblasti elektronického obchodu 
zaměřuje převážně na organické vyhledávání a na produktové vyhledávače a katalogy 
(převážně tedy na SEO). 
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Obchod je v současnosti propojen do několika produktových vyhledávačů (zbozi.cz, 
heureka.cz) a díky tomu usnadňuje zákazníkům nalezení produktů i zvyšuje dosah mezi 
větší počet potenciálních klientů. Zde je třeba zmínit, že s naprostou převahou kladná 
hodnocení z programu Ověřeno zákazníky (Heuréka) dokazují, že obchod zákazníkům 
vyhovuje a je jimi v této oblasti na produktových vyhledávačích oceněn.  
Podívejme se teď na to, jaké jsou faktické zdroje návštěvnosti webu. Zeleně je na výše 
zobrazeném grafu vyznačen původ návštěvy „Google – organické vyhledávání“ (35,7 
%), modře „Seznam – organické vyhledávání“ (36,8 %), na čemž mimochodem i 
vidíme, jak Google neúnavně dotahuje svůj podíl na Seznamu už i v takových 
oblastech, jakou je stavebnictví. Zbytek grafu tvoří odkazující stránky (tzv. referall, 
včetně vyhledávačů zboží) a vliv PPC ve zkoumaném období provozu internetového 
obchodu je v útlumu z důvodu snížení rozpočtu na tutu oblast a tvoří méně než 1 %.  
 
Obrázek č. 8: Zdroje návštěvnosti (34) 
2.3.2 Zhodnocení současného internetového marketingu 
V současnosti je sice internetový marketing co se elektronického obchodu týče na dobré 
cestě, ovšem můžeme identifikovat oblasti zlepšení. Rozpočet pro tuto oblast je dle 
hodnocení firmy variabilní a tudíž jej bude možné navýšit při vyhotovení kvalitní SEM 
kampaně – což je jedna z možných oblastí vylepšení.  
V jiných ohledech, např. copywritingu, on-page a off-page optimalizace a jejich 
subsekventího projevu ve formě pozic ve výsledcích vyhledávání, neshledáváme po 
analýze závažné nedostatky a spíše je naopak hodnotíme pozitivně. Ovšem i přesto je 
zde prostor pro vylepšení.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
V první (teoretické) části jsme identifikovali znalosti z oblasti elektronického obchodu a 
obchodování nezbytné pro (druhou) část – analýzu současného stavu v námi zkoumané 
společnosti, avšak také sloužící jako východiska pro vypracování vlastního návrhu 
řešení.  
V této části tedy navážeme na obě předchozí, příčemž cílem bude vylepšit systémy i 
procesy, které se k elektronickému obchodu společnosti STAVEBNÍ CENTRUM 
Group s.r.o. vážou a které jej i mírně přesahují.  
3.1 Volba konkrétních řešení 
Problémy zjištěné v analytické části (jak již z pohledu uživatelů, tak z pohledu 
zaměstnanců / firmy) je nutno vyřešit, a proto zvolíme z navržených a zkoumaných 
řešení jedno konkrétní tak, abychom v rámci finančních i časových dispozic dosáhli 
optimálního zlepšení. 
Zvolené řešení elektronického obchodu: Elektronický obchod inovujeme přechodem na 
novou verzi open-source řešení Prestashop a doprogramováním dodatečných funkcí. 
Současná verze 1.4.5.1 je již několik let zastaralá, vzhledem k bezpečnosti a k funkčním 
omezením jsme proto vybrali verzi 1.5.6.2 jako jejího nástupce, a to především protože: 
• obsahuje možnosti kombinace dopravy / zboží  
• obsahuje možnosti kombinace platebních metod / dopravy 
• obsahuje pokročilejší nastavení slev, šablon 
• používá modernější technologie 
• je bezpečnější, stabilní, otestovaná a dobře zaveditelná  
Tímto krokem docílíme rychlejšího přechodu i zjednodušení procesu školení 
obsluhujících zaměstnanců. Nevýhody nejsou značné (převážně v oblasti funkcionality), 
nízké náklady (přímé náklady jsou pro firmu nulové) a výnosy tedy jasně převažují. 
V kapitole 3.2 rozebereme implementaci tohoto řešení, a postup a obsah dodatečného 
programování a tvorbu grafického zpracování. 
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Zvolené řešení internetnového marketingu: Internetový marketing budeme na základě 
provedené analýzy inovovat zavedením PPC reklamní kampaně pro Seznam i Google 
(jelikož Google již Seznam dohnal i ve stavebnictví, viz 2.3.1). Budeme taktéž zavádět 
jistou on-page a off-page optimalizaci, kterou docílíme zvýšení generické (neplacené) 
návštěvnosti obchodu z vyhledávačů.  
3.2 Realizace nové verze elektronického obchodu 
Nyní můžeme přistoupit k realizaci zvoleného řešení elektronického obchodu, jak jsme 
jej popsali v kapitole 3.1. 
3.2.1 Převod dat na novou verzi 
Převod dat mezi jednotlivými verzemi Prestashopu není nikým zabezpečen (jak tomu 
obvykle bývá u placených řešení), a je proto na administrátovi (tedy na nás), aby tento 
krok zajistil tak, ať nová verze elektronického obchodu nepřijde o svá důležitá 
historická data – hlavně, aby společnost ani zákazníci nepřišli o historie svých 
objednávek a své vytvořené uživatelské účty. 
Tento převod dat popíšeme v krocích: 
1) Nahrání souborů čistého Prestashop 1.5.6.2 na server do nového (dočasného) 
umístění 
2) Export stávající databáze 
mysqldump -u janskapa -p stavebni_centrum_db | gzip > 
[stavebni_centrum_old.sql.gz] 
3) Import do nové (prázdné) databáze 
mysql -u janskapa -p stavebni_centrum_db2 < 
stavebni_centrum_old.sql 
4) Překopírování adresářů img/c a img/p z původního umístění do nového 
5) Překopírování config/settings.inc.php, doplněný o nové DB informace 
6) Spuštění skriptu install/upgrade/upgrade.php z nového umístění 
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Nyní musíme zkontrolovat, že výpis logu, který se objeví po spuštění zmíněného 
skriptu, obsahuje pouze stavy „ok“ a žádné „error“.  Pokud tomu tak je, můžeme 
přistoupit k ověření integrity a správnosti dat přímo v administračním rozhraní 
elektronického obchodu (nebo v  databázi samotné, což je ovšem ale z technického  
i praktického hlediska nevhodné).  
3.2.2 Vizuální podoba nové verze 
Vizuální podoba původní verze obchodu je k nalezení v příloze A. Nyní je třeba 
navrhnout podobu verze nové, která bude reflektovat analyzované požadavky na 
responzivitu a technologickou vyspělost, zároveň však bude odpovídat firemní kultuře, 
a samozřejmě bude kompatibilní se zvoleným a realizovaným softwarovým řešením 
(Prestashop 1.5). 
Jak lze vidět na původním grafickém zpracování, horní a spodní část webu jsou 
v tmavém provedení. To v rámci optimalizace pro responzivní stránku a novou verzi 
odstraníme, což nás rovněž nutí změnit i logo elektronického obchodu, které je 
v současné podobě uvedeno na Obrázku 9.  
Logo 
 
Obrázek č. 9: Původní logo (35) 
V logu při zachování stejného písma zlepšíme kvalitu graficky zpracovaného písmene S 
a mírně jej zvětšíme. Dále vylepšíme mezery mezi jednotlivými prvky.  
Taktéž použijeme lepší verzi písma Times New Roman (v grafickém editoru 
podporujícím AA), které je součástí firemní identity již desítky let a zároveň vylepšíme i 
titulek e-shop tak, aby byl méně zřetelný a tudíž i méně přitahoval pozornost. Výsledná 
podoba nového loga je vidět na Obrázku 10.  
 
Obrázek č. 10: Nové logo elektronického obchodu (36) 
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Šablona  
Dalším důležitým krokem je výběr tzv. podkladové šablony, která bude sloužit 
k vybudování požadovaného responzivního vzhledu. Jako podklad zvolíme tedy Simple 
Responsive Theme 1.5 – tato šablona nabízí responzivní funkce, které potřebujeme a 
umožňuje taktéž dostatečnou rozšiřitelnost.   
Šablona má několik velice zajímavých modulů, se kterými přichází: 
responsiveproductsfeatured, responsiveslider, aj. Nepoužijeme všechny, jelikož pro 
naše účely budou vyhovovat jen některé, ale je velmi výhodné, že je jich k dispozici 
větší množství pro budoucí snadnou rozšiřitelnost. 
Vizuální podoba nové úvodní stránky a stránky produktu je k dispozici v příloze B. 
Mobilní verze nové úvodní stránky je pak k vidění v příloze C.  
Barvy 
Barvy na úvodní stránce ponecháme strohé, aby narozdíl od předchozí verze obchodu 
co nejvíce vynikly vybrané produkty. Dále zvolíme dodatkové barvy pro tlačítka, které 
musí odpovídat minimalistickému pojetí webu – zvolíme proto dva nové odstíny fialové 
barvy, které perfektně ladí i s logem: 
#755c9d  
#8469ae 
Barvy slevových akcí a uživatelských zvýraznění ponecháme červené. 
Rozvržení prvků 
Rozvržení prvků není v podkladové šabloně ideální, proto jej budeme měnit, a to 
primárně v rámci kapitoly 3.2.4 (přeprogramování šablony). Budeme se snažit dodržet 
konzistentní a uživatelsky příbuzný vzhled tak, aby se zákazníci nemuseli učit zcela 
nové manipulaci s obchodem. 
3.2.3 Nastavení a předvolby nové verze 
Předvolby Prestashopu je velice důležité správně nastavit. Jelikož jsme ale prováděli 
přesun dat (kapitola 3.2.1) z verze staré na novou, většina nastavení již byla v rámci 
tohoto přesunu převedena a odpovídá tak potřebám společnosti a specifikům 
 45 
elektronického obchodu. Nicméně i přesto je zde nemálo věcí, které je potřeba 
přenastavit.  
Systém ukládání obrázků: Při přechodu je velká pravděpodobnost, že obrázky tz. „na 
oko“ zmizí, protože stará verze používá legacy mód jejich ukládání a nová je následně 
nebude moci najít. Pokud se tak stane, upravíme třídu AdminImagesController.php, kde 
hodnotu display_move nastavíme na true. 
$this->display_move = true; 
Obrázky následně přesuneme po vypnutí direktivy safe mode na serveru na nový systém 
ukládání obrázků v Konfigurace – Obrázky.  
Nový formát obrázků: Nový formát obrázků je důležité přidat v Konfigurace – Obrázky 
tak, aby odpovídal velikostním potřebám nové šablony. Přidáme tudíž novou 
konfiguraci product_resp s velikostí 480 px / 480 px a regenerujeme miniatury níže. 
Režim B2B: V záložce Konfigurace – Zákazníci zapneme režím B2B, díky kterému 
budeme mít k dispozici více funkcí obchodu.  
Moduly: Odinstalujeme všechny moduly, které jsou pozůstatkem z původní (staré) 
verze a zapneme moduly začínající na „responsive“ (kromě responsiveslider).  
Další: Mezi další drobné (avšak časově nikoliv nenáročné) konfigurační kroky patří: 
• Konfigurace SEO a URL 
• Překlad modulů, šablony a jiných prvků 
• Správné nastavení lokalizace (např. místní formát adresy) 
3.2.4 Programování funkcionalit šablony 
Žádná šablona ve svém základu ani zdaleka neobsahuje všechny potřebné funkcionality 
a bohužel se většinou neobejde ani bez drobných funkčních nedostatků a chyb, pričemž 
obojí je potřeba vyřešit. Toho má za úkol docílit tato část – přeprogramování šablony.  
Kvalitní prvotní výběr šablony vede k minimalizaci nutných programových úprav, a 
jelikož jsme si vybrali šablonu kvalitní, nebude těchto úprav potřeba přespříliš. I přesto 
by se však vyčerpávající list všech úprav do této práce nevešel – vyjmenujme proto jen 
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některé jako jistý průřez jednotlivými oblastmi úprav (oblasti jsou uvedeny vždy 
v závorce): 
Funkce seznamu kategorií (JavaScript) 
Seznam kategorií v levém sloupci je potřeba upravit tak, aby standardně vždy 
zobrazoval první úroveň vnoření otevřenou. Toho docílíme úpravou skriptu 
treeManagement.js, kde za řádek 55 přidáme: 
$('ul.tree > li > ul').each( function() { 
  $(this).show(); 
  $('ul.tree > li > a.grower.CLOSE') 
   .removeClass('CLOSE') 
   .addClass('OPEN'); 
}); 
Otevřeme tím první úroveň kategorií bez nutných zásahů v kódu jádra modulu, což je 
v naprosté většině případů vždy efektivnějším řešením.  
Skrytí ceny dopravy (Smarty proměnné) 
Před finální rekapitulací objednávky (a hlavně – před volbou typu dopravy) je nutno 
skrýt cenu dopravného, která může být zavádějící (standardní dopravce je Osobní odběr 
a tudíž doprava se vždy zobrazuje jako nulová = zdarma). 
Toho docílíme vyhledáním Smarty proměnné 
{$shipping_cost} 
ve všech souborech šablony a jejím zakomentováním (samozřejmě společně s jejím 
nadřazeným tagem). 
Přidání bočního panelu (CSS3) 
Některé stránky šablony nemají boční panel (který obsahuje například výpis kategorií), 
přičemž by jej ale mít měly. Jedná se například o stránku detailu produktu (product.tpl). 
Přidání bočního panelu do stránek, kde chybí, dosáhneme úpravou (zakomentováním) v 
souboru global.css, konkrétně například pro product.tpl je to řádek 401 a 402 
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/* #product #sidebar, 
   #product #sidebarButton, */ 
Zobrazení ceny bez DPH (Smarty podmínky) 
Jelikož obchod cílí primárně na firemní zákazníky, je důležité na stránce produktu 
zobrazit jak cenu s tak bez DPH. Toho dosáhneme editací (opět) šablonového souboru 
product.tpl, kde vymažeme tuto podmínku (její obsah – znázorněný třemi tečkami – 
však ponecháme). 
{if $priceDisplay == 2} 
  ... 
{if} 
Výrobce v detailu produktu (Smarty + HTML5) 
Zobrazení výrobce v detailu produktu je velice důležité pro orientaci zákazníka 
v produktovém katalogu. V základu toto zobrazení šablona nenabízí, proto napíšeme 
kód, který umístíme do souboru product.tpl a na základě kterého výrobce jednoduše 
vypíšeme: 
<p id="manufacturer">  
      <label>{l s='Manufacturer'}:</label>  
  <a href="{$base_dir}manufacturer.php?id_manufacturer={$product- 
>id_manufacturer}">{$product-
>manufacturer_name|escape:'htmlall':'UTF-8'} 
  </a>  
</p> 
U této úpravy nesmíme zapomenout danou frázi („Manufacturer“) přeložit 
v administraci v části Překlady. Pokud bychom tak neučinili, byl by se tento text 
zákazníkovi zobrazoval v angličtině.  
Úprava emailů (HTML5) 
Emaily mají v Prestashopu svou vlastní složku šablon /mails. Zde se nacházejí vzory 
jednotlivých potvrzujících a oznamujících emailů odesílaných zákazníkům a zde taktéž 
budeme provádět úpravy těchto šablon. 
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Šablony emailů používají jednoduché HTML doplněné o Smarty proměnné. Změna 
vzhledu musí odpovídat celkovému vzhledu navrženému v kapitole 3.2.2.  
Vytvoříme proto v /mails novou složku cs (/mails/cs), do které budeme vkládat 
překódované šablonové soubory jednotlivých typů emailů v českém provedení 
(internetový obchod je provozován pouze v jedné jazykové verzi a proto v současné 
době není nutné se jinými jazyky zaobírat). 
Vzhled původního emailu potvrzujícího objednávku je vidět v příloze D, překódovaný 
vzhled je pak vidět v příloze E.  
Odstranění nepotřebných prvků (konsolidace a úklid) 
Z šablony je potřeba odstranit nepotřebné prvky, jakými jsou např. zadávání data 
narození při registraci či výběr oslovení (jelikož všechny oslovujeme zkráceným p.), 
atd.  
Tyto jednotlivé prvky proto v šabloně identifikujeme a buď je zakomentujeme nebo je 
zcela vymažeme (jelikož původní soubory šablony máme zazálohovány v jiné složce 
pro případ nutnosti obnovy).  
3.2.5 Programování funkcionalit jádra a modulů 
Programování funkcí a metod v jádru a modulech Prestashopu je po programování 
funkcionalit šablony druhou pokročilou programovací činností v rámci realizace 
praktických návrhů řešení. 
Nedostatky identifikované v analytické části již z velké části přímo řeší jádro nové 
verze elektronického obchodu (Prestashop 1.5), ovšem i přesto je potřeba účinit několik 
menších i větších změn. 
Nedostatečné pozornosti se i nadále v Prestashopu 1.5 (na české poměry) dostává IČ, 
které je však nesmírně důležité pro B2B sektor. Přidáme tudíž do jádra tuto dodatečnou 
funkci pro zaznamenávání a práce s identifikačním číslem při každé objednávce (a pro 
každou jednotlivou adresu zvlášť).  
Dále upravíme funkcionalitu jednoho integrovaného modulu, nainstalujeme druhý a 
navrhneme a naprogramujeme modul třetí (úplně nový) – tím posledním také začneme. 
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Hromadné nastavení dopravců (tvorba vlastního modulu) 
Bude se jednat o nový modul, který bude mít za cíl usnadnit administraci a přiřazování 
dopravců k jednotlivým produktům. Standardně je ve verzi 1.5 omezování dopravce  
u produktu řešeno individuálně (na kartě každého jednotlivého produktu). Jelikož jsme 
identifikovali, že tato funkce bude využívána často, je takové řešení nedostačující. 
Proto navrhneme nový modul, který toto omezení vyřeší. Nazveme jej Admin Product 
Carriers. Jeho funkce bude následující: po instalaci nabídne možnost zvolit kategorii a 
s ní jednotlivé dopravce, které se všemi produkty v dané kategorii bude možno použít. 
 
Obrázek č. 11: Vzhled hotového modulu (36) 
Vzhled modulu po naprogramování je vidět na obrázku (výše). Modul se skládá 
z jednoho programového souboru (adminproductcarriers.php), jehož kompletní 
(nekrácený) kód je k dispozici v příloze F.  
Po výběru kategorie z nabídky může uživatel vybrat jednotlivé dopravce (nula až 
všechny) a to kliknutím na ně (pro výběr více dopravců je nutno při označování podržet 
klávesu control). Dopravci se následně aplikují kliknutím na tlačítko Nastavit. 
Klíčová část kódu (to, co se stane po kliknutí na tlačítko Nastavit) je zmíněna níže. ID 
kategorie (proměná $category_selected) se použije pro získání seznamu produktů 
z dané kategorie ($product_list), který se projde jeden po druhém (klauzule 
foreach) a následně se na tento seznam aplikuje pole vybraných dopravců ($product-
>setCarriers($carriers_selected)).    
 
 50 
      if (Tools::isSubmit('submitChange'))  { 
 
        $category_selected = Tools::getValue('category'); 
 
        $product_list = Product::getProducts($id_lang, 0, 0, 
'id_product', 'ASC', $category_selected, false);  
 
        foreach ($product_list as $p) { 
          $product = new Product((int)$p['id_product']); 
 
          if (Tools::getValue('carriers')) 
              $carriers_selected = Tools::getValue('carriers'); 
 
      $product->setCarriers($carriers_selected); } 
Přidání IČ (úprava jádra) 
Zavedení IČ do jádra Prestashopu bude otázkou přidání potřebného nového sloupce do 
tabulky adres v databázi a dále přidání této proměnné na několik míst v systému. 
Nejdůležitějším krokem je vložení proměnné do třídy Address.php, vždy v místech 
hned za proměnnou $vat_number 
public $ic_number; 
  
'ic_number' => array('type' => self::TYPE_STRING, 'validate' => 
'isGenericName'), 
Dále přidáme sloupec ic_number do databáze 
ALTER TABLE ps_address ADD ic_number VARCHAR(50) AFTER vat_number; 
Nyní upravíme šablonu tak (za použití kombinace Smarty, HTML, CSS a JavaScript 
úprav), aby mohl zákazník kdekoli při vkládání adresy (např. při tvorbě účtu nebo při 
objednávkovém procesu) IČ zadat, podobně, jako je tomu se zadáváním DIČ (nebo-li 
čísla VAT).  
Související s těmito úpravami jsou i úpravy několika emailových šablon, jelikož IČ je 
potřeba zaslat v emailu potvrzujícím objednávku zákazníkovi, stejně jako v emailu 
oznamujícím vznik objednávky ve firmě.  
Ve Smarty používáme pro tyto účely proměnnou {invoice_ic_number}, jelikož IČ 
zaznamenáváme pouze u fakturační, nikoliv u dodací adresy (porov. příloha E). 
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Úprava hlavičky interního potvrzujícího emailu (úprava integrovaného modulu) 
Interní email potvrzující objednávku je součástí modulu mailalerts. Tento email je 
podobný tomu, který dostává zákazník s rekapitulací zboží a s celkovou cenou 
objednávky s tím rozdílem, že v interním emailu je možné a je i žádoucí uvést více 
popisných informací.  
Dobrým způsobem, jak tomuto emailu přidat hodnotu, je změnit jeho předmět tak, aby 
namísto pouhé informace o „Vytvoření nové objednávky č. X“ obsahoval i jméno a 
příjmení zákazníka a město, kam se má objednávka doručit.  
Toho docílíme tak, že za tento řádek v mailalerts.php 
$template = 'new_order'; 
doplníme proměnnou  
$subject = $this->l('Objednávka - '.sprintf($order->id).' - '. 
$customer->firstname.' '.$customer->lastname.' - '.$delivery-
>city); 
XML exporty (instalace placeného modulu) 
Velmi potřebnou funkcionalitou v rámci administrace obchodu je export produktového 
katalogu ve formátu XML, tedy formátu čitelném pro produktové vyhledávače, kterými 
jsou především: 
• Zbozi.cz (mající vlastní specifikaci XML) 
• Heureka.cz (mající vlastní specifikaci XML)  
Modul adminxml je dodatečným modulem, který lze pro Prestashop zakoupit. Jeho 
instalace je velice jednoduchá – modul nahraje do složky modules. Následně se ale musí 
nakonfigurovat. 
Konfigurace modulu spočívá primárně ve zvolení serverů, sekundárně pak ve volbě 
přepravců a omezení zboží. Dále je nutné na webhostingu nastavit CRON (časované 
spouštění skritpů), který automaticky obnoví soubor XML v daných intervalech. 
http://eshop.stavebni-centrum.cz/modules/adminxml/adminxml.php?cron=1 
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3.2.6 Administrativní část implementace 
Administrativní částí implementace rozumíme procesy, které jsou nutné provést ve 
firmě pro zajištění správného a trvalého fungování realizovaného řešení. 
Školení zaměstnanců je tou nejdůležitější částí. Zaměstnanci, kteří budou obsluhovat 
internetový obchod ať již z obchodního nebo z produktového hlediska musí vědět, jak 
s obchodem korektně zacházet. Školení musí proběhnout ještě před samotným 
spuštěním nové verze pro zajištění potřebné kontinuity. 
Nastavení produktového katalogu je potřeba, aby provedli administrativní pracovníci 
v návaznosti na školení a prostřednictvím realizovaných funkcí (např. realizovaného 
modulu Admin Product Carriers, aj.). Je potřeba zajistit shodu online katalogu 
s firemním katalogem. 
Nastavení dopravců je nutné pro správné nastavení produktového katalogu a cen 
dopravy. Při tomto administrativní kroku je potřeba mít na paměti, že pro zajištění 
různých cen dopravy do různých oblastí České republiky se používá členění na kraje.   
Dalšími oblastmi jsou např. řízení objednávek, řízení zákazníků a jiné, které souvisejí 
se správou elektronického obchodu, ale těm se v této práci nebudeme podrobně 
věnovat. Obecně zajístíme, aby všechny procesy fungovaly bez problému.  
3.3 Realizace SEO a SEM vylepšení 
Návrh vylepšení elektronického marketingu společnosti je poslední části vlastních 
návrhů řešení. Jak jsme již zdůraznili v teoretické i analytické části, marketing je 
nesmírně důležitá a integrální součást elektronického obchodování. Proto mu i v této 
práci věnujeme alespoň minoritní pozornost. 
Návrhy na realizaci SEO a SEM vylepšení budou obsahovat z menší části návrhy na 
vylepšení na vlastní stránce (v rámci SEO) a z větší části návrhy na vylepšení mimo 
vlastní stránku (převážně v rámci SEM). Taktéž se zaměříme na produktové katalogy a 
konkrétní firemní zápisy v jednom z nich. 
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3.3.1 On-page optimalizace 
Jako změny, které lze učinit na stránce z hlediska zlepšení pozic ve výsledcích 
vyhledávání jak pro Google, tak pro Seznam, učiníme především rozšíření jednotlivých 
popisných textů, které budou díky tomu obsahovat více klíčových slov (podle principu 
long tail).  
Taktéž přidáme do elektronického prodeje více druhů a kategorií zboží, což sice na 
jednu stranu zvýší administrativní nároky, ale na druhou stranu to společnosti umožní 
dostat se k marginální (avšak potenciálně vysoce profitabilní) klientele. Jedná se  
o zboží, které společnost nabízí, ale zatím v elektronickém prodeji není tolik dostupné 
(např. sortiment malé stavební mechanizace). 
3.3.2 Off-page optimalizace (katalogy) 
V otázce off-page faktorů se zaměříme primárně na optimalizaci ve firemním katalogu. 
Nejdůležitějším firemním katalogem v českém (lokálním) prostředí je bezpochyby 
katalog společnosti Seznam nesoucí název Firmy.cz. 
Současná podoba dvou placených záznamů na tomto katalogu je k dispozici v příloze G. 
Jedná se nejprve o záznam odkazující na internetový obchod společnosti, a následně o 
záznam celofiremní. Úpravy těchto záznamů budou následující: 
• změna obrázku u záznamu odkazujícího na elektronický obchod 
• změna názvu u záznamu odkazujícího na elektronický obchod (na název eshop 
STAVEBNÍ CENTRUM) 
• přidání obrázku k firemnímu záznamu 
• vylepšení klíčových slov (zdůraznění B2B aspektu) 
Díky tomu zlepšíme převážně vizuální vábnost jednotlivých záznamů, nicméně i to je 
nyní důležitý optimalizační faktor, vzhledem k přeorientování produktového katalogu 
Firmy.cz z pouhého výpisu záznamů na interaktivní obrázkový katalog propojený 
s mapou.  
Další navrhnovanou off-page optimalizací je kontaktování firemních partnerů (převážně 
výrobců) ohledně možnosti vzájemné výměny odkazů. Realizovaným příkladem 
takové výměny budiž zpětný odkaz z firemních stránek společnosti Betosan. 
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3.3.3 Marketing ve vyhledávačích (SEM) 
Posledním krokem realizace bude část řešící vytvoření a správu SEM kampaně. Jak 
jsme již identifikovali v analytické části, oba dva hlavní vyhledávače (Google i Seznam) 
jsou pro naše potřeby stejně důležité, proto se budeme na oba soustředit; ovšem kvůli 
prostorovým omezením zde zmíníme pouze kampaň pro Seznam (Sklik) – kampaň pro 
Google by byla realizována analogicky. 
Nejprve navrhneme jednotlivé inzeráty, které se budou jako součást reklamní kampaně 
zobrazovat ve výsledcích vyhledávání. Na ukázku jsou v obrázku (níže) vidět dva 
inzeráty: vlevo obecný, který se zobrazuje jako reklama na internetový obchod 
společnosti při zadání klíčových slov (např. nákup stavebních materiálů, online nákup 
materiálů pro stavebnictví, aj.), vpravo je pak inzerát zobrazovaný při vyhledávání 
stavební chemie (klíčová slova např. monocrete, stopaq, betosan, aj.) 
 
Obrázek č. 12: Navržené reklamní inzeráty (36) 
Klíčová slova v reklamní kampani odpovídají analýze organického vyhledávání, opět se 
zaměřením na long tail. Důležitým krokem je část aktualizace klíčových slov podle 
změn v produktovém katalogu obchodu i podle změny trendů ve výsledcích 
vyhledávání, sledovaných průběžně v Google Analytics. 
Cenu za proklik taktéž průběžně stanovíme dle sledovaných trendů, nicméně v této 
oblasti navrhujeme začít s vyšší cenou za proklik v řádu 2 – 5,- Kč.  
Počáteční investice společnosti do internetového marketingu na začátek kampaně 
navrhujeme 1.000,- Kč na měsíc provozu pro Sklik i pro Google Adwords vzhledem 
k vzrůstající důležitosti vyhledávání českých zákazníků na Googlu. Celkový rozpočet 
tedy navrhujeme odhadem na 2.000,- korun. 
Důležitým ukazatelem úspěšnosti pak bude míra konverze. Podobnou kampaň 
zavedeme i pro vyhledávače zboží (např. Zboží.cz).   
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ZÁVĚR 
Zde vypracovaná práce si kladla za cíl komplexní inovaci řešení elektronického 
obchodu ve společnosti STAVEBNÍ CENTRUM Group s.r.o.  
V první části byly shrnuty nejdůležitější poznatky z oblasti elektronického obchodování 
a (nejen internetového) marketingu, ve druhé části byla analyzována situace ve 
zkoumané společnosti a v poslední (třetí) části byly navrhnuty (a realizovány) změny 
pro dosažení určeného cíle. 
Lze konstatovat, že zmíněného cíle bylo dosaženo, jelikož byla implementována nová 
verze elektronického obchodu, která již obsahuje potřebné nové a vylepšené funkce pro 
řízení a správu a to buď tak, že je již obsahovala standardně nová verze softwaru, nebo 
je získala modifikací a dodatečnými programovými úpravami zde zdokumentovanými.  
Jinými slovy, vytvořili jsme tedy nové technické řešení internetového obchodu 
přechodem na novou verzi open-source řešení Prestashop. Tuto novou verzi jsme 
zavedli a úspěšně jsme převedli všechna důležitá data, správně jsme ji nakonfigurovali a 
navrhli jsme její nový vzhled. Naprogramovali a upravili jsme funkcionality a funkce 
jak v uživatelské (front-end), tak v administrační (back-end) oblasti.  
Pozornost jsme věnovali i vztahu nového řešení k návrhu SEO a SEM optimalizace. 
Navrhli jsme proto drobná zlepšení v rámci internetového marketingu, které oživí 
internetovou kampaň společnosti a umožní vznik zpětnovazební smyčky vylepšení mezi 
e-marketingem a samotným obsahem internetového obchodu a strategie elektronického 
obchodování. 
Dosažení cíle vytvořilo hodnotu pro zkoumanou společnost, která tak obnovila svou 
konkurenční výhodu v oblasti elektronického obchodování a prodeje. To se váže  
i k oblasti internetového marketingu, který je nesmírně důležitý v souvislosti nejen 
s elektronickým obchodem, ale i s celofiremní marketingovou strategií. 
Můžeme zkonstatovat, že tato práce propojila všechny oblasti studia (informatiku, 
ekonomiku, marketing, management) do uceleného a systémově orientovaného celku 
při realizaci reálného projektu v konkrétní společnosti.   
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Příloha F – kompletní kód modulu Admin Product Carriers (vlastní) 
<?php  
   
/** Admin Products Carriers  
  * @author Jan Skapa <info@janskapa.cz>  
*/ 
   
class AdminProductCarriers extends Module {  
   
    function __construct() {  
   
        $this->name = 'adminproductcarriers';  
        $this->version = 1.0;  
        $this->tab = 'Tools';  
        $this->author = 'Jan Skapa';  
   
        parent::__construct();  
   
        $this->page = basename(__FILE__, '.php');  
        $this->displayName = $this->l('Produkty a dopravci');  
        $this->description = $this->l('Nastavení dopravců hromadně pro 
konkrétní produktovou kategorii');  
           
    }  
   
    function install() {  
        if ( !parent::install() )  
            return false;  
        return true;  
    }  
       
    public function uninstall() {  
        if ( !parent::uninstall() )  
            return false;  
        return true;  
    }  
   
    public function getCatSelect($id_parent, $id_lang) {  
        global $result;   
   
        $categories = Db::getInstance()->ExecuteS('  
            SELECT * FROM '._DB_PREFIX_.'category c  
            LEFT JOIN '._DB_PREFIX_.'category_lang cl ON (c.id_category = 
cl.id_category AND id_lang = '. $id_lang .')  
            WHERE id_parent = '. $id_parent .' 
            ORDER BY cl.name  
        ');  
   
        foreach ($categories as $category) {  
                $space = '';  
   
                for ($i=0; $i<$category['level_depth']; $i++) {  
                        $space .= '&nbsp&nbsp&nbsp';  
                }  
                    $result .= '<option value="'. $category['id_category'] 
.'">'. $space . ' '. $category['name'] .'</option>';  
                    $this->getCatSelect($category['id_category'], $id_lang);  
        }  
        return $result;  
}  
   
    public function getContent() {  
        return $this->displayForm();  
    }  
 IX 
   
    public function displayForm() {  
      global $cookie, $currentIndex, $cart;  
      $shopurl = 'http://' . htmlspecialchars($_SERVER['HTTP_HOST'], 
ENT_COMPAT, 'UTF-8') . __PS_BASE_URI__;  
      $id_lang = Configuration::get('PS_LANG_DEFAULT');  
      $carrier_list = Carrier::getCarriers($id_lang, false, false, false, 
null, Carrier::ALL_CARRIERS);  
   
          foreach ($carrier_list as $carrier) {  
              $carriers_options .= '<option value="'. $carrier['id_carrier'] 
.'">'. $carrier['name'] .'</option>'; }  
               
      $this->_html = '<h2>'.$this->l('Hromadné nastavení dopravců v 
kategoriích produktů').'</h2>  
          <form action="'.$_SERVER['REQUEST_URI'].'" method="post">  
              <fieldset>  
                <label>'.$this->l('Zboží v kategorii:').'</label>  
                <div class="margin-form">  
                        <select name="category">  
                                '. $this->getCatSelect(0, $id_lang) .' 
                        </select>  
                </div>  
                <label>'.$this->l('Povolení dopravci:').'</label>  
                <div class="margin-form">  
                        <select name="carriers[]" 
style="width:300px;height:80px" multiple="multiple">  
                                '. $carriers_options .' 
                        </select>  
                </div>  
                <div class="margin-form">  
                        <p><input type="submit" name="submitChange" 
value="'.$this->l('Nastavit').'" class="button" /></p>  
                </div>  
              </fieldset>  
          </form>';  
   
      if (Tools::isSubmit('submitChange'))  {  
   
        $category_selected = Tools::getValue('category');  
   
        $product_list = Product::getProducts($id_lang, 0, 0, 'id_product', 
'ASC', $category_selected, false);   
   
        foreach ($product_list as $p) {  
          $product = new Product((int)$p['id_product']);  
   
          if (Tools::getValue('carriers'))  
              $carriers_selected = Tools::getValue('carriers');  
   
          $product->setCarriers($carriers_selected);  
        }  
   
        if (!$errors)  
            $this->_html .= '<div class="conf">'.$this->l('Settings 
updated').'</div>';  
        else 
            $this->_html .= '<div class="warning">'.$this->l('Error 
happened').'</div>';  
  }  
   
      return $this->_html;  
  }  
}  
   
?>   
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